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ПРЕДГОВОР  
  
 
 
 
Целта и намената на ракописот е да ги подготви студентите да се здобијат со 
теоретски и практични знаења за улогата и значењето на маркетингот, за моќта на 
креативната индустрија, како и за потребата од поголема смелост во креативноста. 
Сето ова е со цел да се поттикнат и инспирираат студентите и менаџерите на 
компаниите, како и маркетинг креативците, на подобри адвертајзинг решенија и 
поуспешен маркетинг.  
Потребата за изработка на овој учебник се наметна со цел студентите да ги 
разберат областите на сложениот, но неопходен процес на поврзување на 
производителите на еден производ или услуга со потрошувачите, како и да се нагласи 
значењето на брендовите како основа за економскиот успех и пазарен продор на 
компаниите. 
При подготовката на текстот, од комплементарна смисла, е задоволена 
програмската ориентација на предметните основи на маркетинг на пазарот.  
Апстрахирајќи се од чисто теоретски историски пристап, авторот имаше цел да 
даде осврт и свои согледувања за значењето на маркетингот на пазарот и за 
влијанието на дигиталната технологија врз креативноста, за маркетинг трендовите во 
Европа, за однесувањето на компаниите, креативноста сама по себе, и сл.  
Во овој учебник студентите ќе ги добијат сите информации во врска со 
маркетинг истражувањето и истите ќе можат апликативно да ги применат за потребите 
за создавање свој бизнис или за подобрување на веќе постоечкиот бизнис. 
Овој труд, исто така, треба да помогне и да ги поттикне студентите и 
читателите, да се зголеми свесноста за потребата од креирање нови брендови како 
додадена вредност која македонските компании ќе ги разликува од конкуренцијата, а 
со тоа ќе се постигне повисока цена и ќе ѝ се помогне на македонската економија да 
стане поконкурентна на светската бизнис сцена. 
Ја изразувам мојата благодарност до рецензентите за нивните коментари и 
корисни предлози за подобрување на ракописот. 
 
 
 
Авторот 
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